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ABSTRACT 

The development of information and communication technology has brought major 
changes in various aspects of life, including in the way brands communicate with 

consumers. One significant change is the emergence of social media as a platform 

that connects brands with consumers directly. Social media such as Instagram, 
TikTok, Twitter, and YouTube are not only communication tools but also strategic 

media for building close relationships between brands and consumers. This is 

especially relevant in reaching the millennial generation and Gen Z, who are known 
as digital natives because of their habits of being attached to the digital world 

(Smith, 2020). In this context, social media is not only a promotional tool but also a 

medium for building sustainable relationships, which ultimately can increase brand 
loyalty. However, while social media offers great opportunities, there are challenges 

that brands must overcome, such as how to create consistent and relevant content 

and maintain authentic interactions amidst increasing competition. Therefore, this 

research aims to explore the role of social media in increasing brand loyalty among 
millennials and Gen Z by highlighting strategic aspects such as engagement, creative 

content, and user experience. 

 

 

ABSTRAK 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan besar dalam 

berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam cara merek berkomunikasi dengan konsumen. 
Salah satu perubahan signifikan adalah munculnya media sosial sebagai platform yang 

menghubungkan merek dengan konsumen secara langsung. Media sosial seperti Instagram, 

TikTok, Twitter, dan YouTube tidak hanya menjadi alat komunikasi, tetapi juga medium 

strategis untuk membangun hubungan yang erat antara merek dan konsumennya. Hal ini 
menjadi relevan khususnya dalam menjangkau generasi milenial dan Gen Z, yang dikenal 

sebagai digital natives karena kebiasaan mereka yang lekat dengan dunia digital (Smith, 2020). 

Dalam konteks ini, media sosial tidak hanya menjadi alat promosi, tetapi juga medium untuk 
membangun hubungan yang berkelanjutan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas 

merek. Namun, meskipun media sosial menawarkan peluang besar, ada tantangan yang harus 

diatasi oleh merek, seperti bagaimana menciptakan konten yang konsisten dan relevan serta 

menjaga interaksi yang autentik di tengah persaingan yang semakin ketat. Oleh karena itu, 
penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi peran media sosial dalam meningkatkan brand 

loyalty di kalangan milenial dan Gen Z dengan menyoroti aspek-aspek strategis seperti 

keterlibatan, konten kreatif, dan pengalaman pengguna.  

 

1. Pendahuluan 

Brand loyalty merujuk pada tingkat kesetiaan 

konsumen terhadap suatu merek, yang tercermin 

dalam perilaku pembelian berulang dan 

preferensi terhadap merek tersebut (Jacoby & 

Chestnut, 1978). media sosial adalah platform 

digital yang memungkinkan pengguna untuk 

berinteraksi dan berbagi konten, serta 

membangun komunitas berdasarkan minat yang 

sama. Dalam konteks pemasaran, media sosial 

memberikan peluang bagi merek untuk 

terhubung langsung dengan konsumen, 

memperkenalkan produk baru, dan 

meningkatkan kesadaran merek (Mangold & 

Faulds, 2009). Menurut Vivek et al. (2012), 

keterlibatan merek yang tinggi dapat 

memperkuat hubungan antara konsumen dan 

merek, yang pada gilirannya dapat meningkatkan 

brand loyalty. 

Penelitian oleh Calder et al. (2009) 

menunjukkan bahwa keterlibatan pengguna di 

media sosial, baik dalam bentuk interaksi dengan 
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konten maupun interaksi langsung dengan merek, 

dapat memperkuat persepsi positif terhadap 

merek dan mempengaruhi keputusan pembelian 

di masa depan. Oleh karena itu, pemahaman 

yang baik tentang bagaimana keterlibatan merek 

terjadi di media sosial sangat penting untuk 

meningkatkan loyalitas merek.  

Relevansi konten dan responsivitas merek 

adalah dua faktor penting dalam menciptakan 

loyalitas merek di media sosial. Relevansi konten 

mengacu pada sejauh mana informasi yang 

dibagikan oleh merek sesuai dengan minat dan 

kebutuhan audiens target (De Vries et al., 2012). 

Penelitian oleh Nielsen (2015) menunjukkan 

bahwa milenial dan Gen Z lebih percaya pada 

rekomendasi dari teman, keluarga, atau 

influencer yang mereka ikuti di media sosial 

dibandingkan iklan konvensional. Hal ini 

menjadikan media sosial sebagai saluran yang 

sangat efektif untuk membangun loyalitas 

merek, terutama jika merek tersebut dapat 

terlibat secara aktif dan relevan dengan audiens 

muda ini. Dengan demikian, pengaruh media 

sosial terhadap brand loyalty di kalangan 

milenial dan Gen Z sangat signifikan, karena 

mereka lebih cenderung membentuk hubungan 

emosional dengan merek yang mampu 

memenuhi kebutuhan mereka melalui konten 

yang relevan dan interaksi yang responsif. 

2. Kajian Pustaka 

Brand loyalty merujuk pada tingkat kesetiaan 

konsumen terhadap suatu merek, yang tercermin 

dalam perilaku pembelian berulang dan 

preferensi terhadap merek tersebut (Jacoby & 

Chestnut, 1978). Dalam konteks pemasaran 

modern, brand loyalty bukan hanya terkait 

dengan pembelian produk secara berulang, tetapi 

juga mencakup hubungan emosional antara 

konsumen dan merek, serta sikap positif terhadap 

merek tersebut (Chaudhuri & Holbrook, 2001). 

Media sosial telah menjadi alat penting 

dalam strategi pemasaran modern. Menurut 

Kaplan dan Haenlein (2010), media sosial adalah 

platform digital yang memungkinkan pengguna 

untuk berinteraksi dan berbagi konten, serta 

membangun komunitas berdasarkan minat yang 

sama. Dalam konteks pemasaran, media sosial 

memberikan peluang bagi merek untuk 

terhubung langsung dengan konsumen, 

memperkenalkan produk baru, dan 

meningkatkan kesadaran merek (Mangold & 

Faulds, 2009). Media sosial juga memungkinkan 

perusahaan untuk mendapatkan umpan balik 

langsung dari konsumen, yang berpotensi 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.  

Keterlibatan pengguna (brand 

engagement) adalah konsep yang 

menggambarkan sejauh mana konsumen aktif 

terlibat dengan merek melalui interaksi 

emosional, kognitif, atau perilaku (Brodie et al., 

2013). Keterlibatan ini dapat terwujud dalam 

bentuk berbagi pengalaman, memberikan umpan 

balik, atau berpartisipasi dalam aktivitas 

pemasaran yang dilakukan oleh merek 

(Hollebeek et al., 2014).  

Responsivitas merek, di sisi lain, 

mengacu pada kemampuan merek untuk 

merespons pertanyaan, keluhan, atau umpan 

balik dari konsumen dengan cepat dan efektif 

(Keller, 2009). Responsivitas yang baik dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen dan 

membangun hubungan yang lebih kuat dengan 

audiens. Menurut penelitian oleh Zhang et al. 

(2014), merek yang responsif terhadap interaksi 

di media sosial lebih cenderung menciptakan 

loyalitas pelanggan yang lebih tinggi. 

Penelitian oleh Nielsen (2015) 

menunjukkan bahwa milenial dan Gen Z lebih 

percaya pada rekomendasi dari teman, keluarga, 

atau influencer yang mereka ikuti di media sosial 

dibandingkan iklan konvensional. Hal ini 

menjadikan media sosial sebagai saluran yang 

sangat efektif untuk membangun loyalitas merek, 

terutama jika merek tersebut dapat terlibat secara 

aktif dan relevan dengan audiens muda ini. 

Dengan demikian, pengaruh media sosial 

terhadap brand loyalty di kalangan milenial dan 

Gen Z sangat signifikan, karena mereka lebih 

cenderung membentuk hubungan emosional 

dengan merek yang mampu memenuhi 

kebutuhan mereka melalui konten yang relevan 

dan interaksi yang responsif. 

3. Metodologi Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif 

dan deskriptif untuk menganalisis peran media 

sosial dalam meningkatkan brand loyalty di 

kalangan milenial dan Gen Z. Metode ini dipilih 
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karena tujuan utama penelitian adalah untuk 

memahami fenomena secara mendalam, 

menggali pola-pola yang muncul, serta 

memperoleh wawasan tentang pengaruh media 

sosial terhadap loyalitas merek tanpa 

memerlukan interaksi langsung dengan 

responden melalui wawancara atau observasi. 

Pendekatan kualitatif bertujuan untuk 

menggali pemahaman tentang pengaruh media 

sosial terhadap brand loyalty berdasarkan 

literatur dan data yang tersedia. Deskripsi ini 

diharapkan dapat memberikan pemahaman yang 

mendalam mengenai bagaimana media sosial 

berperan dalam membangun hubungan 

emosional dan memperkuat loyalitas merek di 

kalangan konsumen muda. 

Metode deskriptif digunakan untuk 

mengidentifikasi dan mengklasifikasikan 

berbagai elemen yang terlibat dalam proses ini. 

Dengan pendekatan ini, peneliti akan menyajikan 

analisis deskriptif yang menggambarkan 

bagaimana media sosial berfungsi sebagai 

saluran komunikasi yang efektif bagi merek 

untuk berinteraksi dengan milenial dan Gen Z, 

serta bagaimana hal tersebut memengaruhi 

persepsi dan loyalitas konsumen terhadap merek 

tertentu (Neuman, 2014). 

4. Hasil dan Pembahasan 

Berdasarkan analisis data sekunder yang 

dikumpulkan, ditemukan beberapa temuan 

penting yang menjelaskan bagaimana media 

sosial mempengaruhi loyalitas merek di kalangan 

kedua kelompok usia ini.  

1. Keterlibatan Merek di Media Sosial 

Keterlibatan merek melalui media sosial 

terbukti menjadi faktor penting yang 

meningkatkan loyalitas merek di kalangan 

milenial dan Gen Z. Penelitian menunjukkan 

bahwa ketika merek berinteraksi aktif dengan 

audiens, seperti membalas komentar, 

memberikan konten yang relevan, dan 

membangun komunikasi dua arah, konsumen 

merasa lebih terhubung secara emosional dengan 

merek tersebut. Hal ini menciptakan hubungan 

yang lebih kuat dan berkelanjutan, yang 

mengarah pada loyalitas merek yang lebih tinggi. 

Oleh karena itu, strategi komunikasi yang fokus 

pada keterlibatan sangat penting untuk 

meningkatkan brand loyalty. 

2. Relevansi Konten 

Penelitian ini menemukan bahwa 

milenial dan Gen Z cenderung lebih 

memperhatikan konten yang sesuai dengan minat, 

gaya hidup, dan nilai-nilai mereka. Konten yang 

disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi 

audiens muda memperlihatkan komitmen merek 

terhadap konsumen, yang dapat memperkuat 

keterlibatan dan meningkatkan loyalitas mereka. 

3. Responsivitas Merek 

Temuan dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa milenial dan Gen Z lebih cenderung untuk 

tetap loyal pada merek yang cepat merespons 

pertanyaan atau masalah yang mereka ajukan. 

Responsivitas ini menciptakan rasa dihargai dan 

memperkuat hubungan emosional dengan merek. 

Responsivitas ini tidak hanya 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap 

merek tetapi juga menciptakan kepercayaan yang 

lebih besar, yang sangat penting untuk brand 

loyalty. 

4. Pengaruh Media Sosial Terhadap 

Loyalitas Merek 

Berdasarkan analisis data sekunder, 

ditemukan bahwa keberadaan aktif merek di 

media sosial, yang mencakup pengelolaan konten 

yang relevan dan keterlibatan yang konsisten, 

dapat meningkatkan loyalitas merek. Merek yang 

berhasil menggunakan media sosial sebagai 

platform komunikasi dua arah dan menyajikan 

konten yang relevan dengan audiens dapat 

meningkatkan afinitas dan keterikatan konsumen. 

Oleh karena itu, strategi media sosial 

yang efektif dapat memberikan dampak jangka 

panjang yang positif bagi merek dalam hal 

peningkatan loyalitas. 

5. Tren Media Sosial di Kalangan Milenial 

dan Gen Z 

Berdasarkan data sekunder, baik milenial 

maupun Gen Z menghabiskan sebagian besar 

waktu mereka di media sosial untuk berinteraksi 

dengan merek, mencari informasi produk, atau 

sekadar menikmati konten hiburan yang 

disediakan oleh merek. Hal ini menunjukkan 

bahwa media sosial merupakan platform yang 

sangat penting bagi merek untuk terhubung 

dengan audiens muda dan membangun loyalitas. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

media sosial memainkan peran yang sangat 

penting dalam meningkatkan brand loyalty di 

kalangan milenial dan Gen Z. Keterlibatan merek 
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yang aktif, relevansi konten, dan responsivitas 

merek terhadap konsumen terbukti meningkatkan 

loyalitas merek secara signifikan. Oleh karena itu, 

merek perlu memanfaatkan media sosial dengan 

bijak untuk membangun hubungan yang lebih 

kuat dengan konsumen muda, yang pada 

gilirannya dapat menghasilkan loyalitas yang 

lebih tinggi terhadap merek tersebut. 

 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

media sosial memainkan peran penting dalam 

membangun dan meningkatkan brand loyalty di 

kalangan milenial dan Gen Z. Generasi ini 

memiliki keterikatan yang tinggi dengan media 

sosial dan memanfaatkan platform tersebut untuk 

berinteraksi dengan merek, memperoleh 

informasi, dan membangun persepsi terhadap 

merek. 

1. Peran Media Sosial dalam Meningkatkan 

Brand Engagement 

Media sosial telah menjadi elemen 

penting dalam strategi pemasaran modern, 

khususnya dalam membangun brand engagement 

di kalangan milenial dan Gen Z. Brand 

engagement mengacu pada tingkat interaksi, 

keterlibatan emosional, dan partisipasi aktif 

konsumen dengan merek melalui berbagai media 

komunikasi, termasuk media sosial (Dessart et 

al., 2016). Generasi milenial dan Gen Z, yang 

dikenal sebagai kelompok digital-native, 

memiliki preferensi terhadap platform yang 

menawarkan pengalaman interaktif dan konten 

visual yang menarik. Hal ini memberikan 

peluang bagi merek untuk menciptakan 

hubungan yang lebih erat dengan konsumen 

melalui media sosial. 

2. Relevansi dan Responsivitas sebagai 

Faktor Kunci 

Relevansi dan responsivitas menjadi dua 

elemen penting dalam strategi media sosial yang 

efektif untuk meningkatkan brand loyalty di 

kalangan milenial dan Gen Z. Kedua generasi ini 

memiliki karakteristik unik yang mempengaruhi 

bagaimana mereka berinteraksi dengan merek. 

Mereka cenderung mengutamakan koneksi yang 

autentik dan relevansi merek dengan nilai-nilai 

pribadi mereka, serta menghargai merek yang 

mampu memberikan tanggapan cepat terhadap 

kebutuhan mereka. Dalam konteks ini, relevansi 

dan responsivitas menjadi faktor kunci dalam 

membangun hubungan yang mendalam antara 

konsumen dan merek, yang pada akhirnya 

berdampak pada loyalitas konsumen. 

3. Dampak Positif terhadap Brand Loyalty 

Media sosial memainkan peran yang 

signifikan dalam membangun brand loyalty, 

khususnya di kalangan milenial dan Gen Z. 

Sebagai generasi yang sangat terhubung dengan 

dunia digital, mereka mengandalkan media sosial 

untuk memperoleh informasi, berinteraksi 

dengan merek, dan membuat keputusan 

pembelian. Media sosial memungkinkan merek 

untuk membangun hubungan yang lebih dekat 

dengan konsumen melalui komunikasi yang 

interaktif, personalisasi konten, dan penguatan 

nilai-nilai bersama. 

4. Implikasi Praktis 

Pemanfaatan media sosial dalam 

meningkatkan brand loyalty di kalangan milenial 

dan Gen Z memiliki berbagai implikasi praktis 

yang dapat diimplementasikan oleh perusahaan. 

Generasi milenial dan Gen Z, yang dikenal 

sebagai digital natives, memiliki ekspektasi yang 

tinggi terhadap pengalaman merek yang 

interaktif, autentik, dan relevan. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu mengembangkan strategi media 

sosial yang terintegrasi dengan baik untuk 

memaksimalkan dampaknya terhadap loyalitas 

merek. 

5. Kesimpulan 

Kesimpulan yang dapat diambil sari 

penelitian ini adalah media sosial telah menjadi 

elemen yang sangat penting dalam membangun 

dan meningkatkan brand loyalty, terutama di 

kalangan generasi milenial dan Gen Z. Generasi 

ini dikenal sebagai kelompok digital-native yang 

menghabiskan sebagian besar waktu mereka di 

platform media sosial, sehingga menjadikannya 

saluran utama untuk interaksi antara merek dan 

konsumen. Penelitian ini menunjukkan bahwa 

media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat 

pemasaran, tetapi juga sebagai platform untuk 

menciptakan keterlibatan emosional, interaksi 

yang bermakna, dan pengalaman merek yang 

personal. Berikut ini merupakan ringkasan 

keseluruhan terkait hasil jurnal: 

1. Media sosial berperan dalam meningkatkan 

brand loyalty melalui peningkatan brand 

engagement. Interaksi yang terjadi antara 

konsumen dan merek di media sosial, 
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seperti melalui komentar, likes, dan shares, 

menciptakan hubungan yang lebih dekat dan 

personal. Selain itu, platform ini 

memungkinkan konsumen untuk merasa 

didengar dan dihargai oleh merek, sehingga 

memperkuat hubungan emosional dan 

kepercayaan terhadap merek. 

2. Relevansi dan responsivitas menjadi faktor 

kunci yang menentukan keberhasilan merek 

dalam menarik dan mempertahankan 

loyalitas konsumen di media sosial. Merek 

yang mampu memberikan pengalaman 

digital yang relevan dan responsif berhasil 

menciptakan nilai tambah bagi konsumen, 

yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas 

mereka. 

3. Media sosial memberikan dampak positif 

terhadap brand loyalty dengan 

memungkinkan konsumen untuk terhubung 

dengan komunitas merek. Selain itu, media 

sosial memfasilitasi personalisasi 

pengalaman konsumen melalui penggunaan 

data analitik, yang memungkinkan merek 

untuk menyampaikan pesan yang sesuai 

dengan kebutuhan dan preferensi individu. 

4. Terdapat implikasi praktis bagi perusahaan 

yang ingin memanfaatkan media sosial 

secara efektif untuk meningkatkan brand 

loyalty. Strategi konten yang autentik, 

keterlibatan dua arah yang aktif, 

transparansi komunikasi, dan penciptaan 

komunitas digital adalah langkah-langkah 

penting yang dapat diambil oleh merek. 

Selain itu, penggunaan data analitik untuk 

personalisasi kampanye pemasaran menjadi 

salah satu cara untuk meningkatkan 

relevansi dan dampak dari interaksi digital. 

Secara keseluruhan, peran media sosial 

dalam meningkatkan brand loyalty di kalangan 

milenial dan Gen Z tidak dapat disangkal. Merek 

yang berhasil memanfaatkan potensi media 

sosial dengan baik tidak hanya meningkatkan 

loyalitas konsumen tetapi juga menciptakan 

hubungan jangka panjang yang berdampak pada 

keberlanjutan bisnis mereka. Dengan 

pemahaman yang lebih mendalam tentang 

kebutuhan dan preferensi generasi ini, 

perusahaan dapat memaksimalkan manfaat 

media sosial sebagai alat untuk membangun 

loyalitas merek yang kokoh. 

Berdasarkan hasil penelitian, untuk 

meningkatkan brand loyalty di kalangan milenial 

dan Gen Z, merek sebaiknya lebih aktif 

berinteraksi dengan konsumen melalui media 

sosial dengan cara merespons komentar dan 

berbagi konten yang menarik. Selain itu, penting 

bagi merek untuk memastikan konten yang 

disajikan relevan dengan minat serta nilai yang 

dihargai oleh milenial dan Gen Z. Responsif 

terhadap pertanyaan atau keluhan konsumen juga 

menjadi faktor yang dapat memperkuat 

hubungan emosional dan meningkatkan loyalitas. 

Kerja sama dengan influencer yang memiliki 

pengaruh di kalangan audiens muda serta 

mengoptimalkan pengalaman pengguna dalam 

berinteraksi dengan merek di media sosial dapat 

memberikan dampak positif dalam membangun 

loyalitas. 
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